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I 
摘  要 
技术的快速发展带来了市场经济环境的变化，以互联网为典型的新格局使新
的营销渠道和分销形式不断出现，传播载体的数量如雨后春笋，品牌竞争随处可
见并日趋激烈。这些新营销渠道和分销方式的出现恰恰体现着如今是一个机会和
威胁同时并存的崭新世界。明智的企业家们已经意识到顾客价值的转移不可避
免，顾客们无时无刻不在体验着大量品牌信息，体验营销成为大势所趋的品牌建
构工具。正如马云在乌镇演讲中提到的，现在已经从 IT 时代变成了 DT 时代，
在这个时代，大家非常注重自身的感官，也就是体验，体验很有意思，说白了就
是感受，以前大家总不断说服务，商家的服务能力必须要不断增加，而随着客户
需求的提高，客户现在更多要的不仅仅局限于服务，而且还要各种体验。体验这
种技能和感官是非常了不起的，这并不是只有老板拥有的，不是工程师拥有的，
也不是科学家拥有的，是由人类的情商发展出来的，二十世纪大家拼智商，到了
二十一世纪，情商就显得更加重要了，拥有高情商可以让合作更加顺畅，不仅仅
是从客户方面考虑，更关键的是可以让合作伙伴和自己的员工都舒服，没有比这
个更重要了。因此更多的企业和组织开始考虑通过除了核心产品或外围服务以外
的体验与感觉，借用体验营销的方式传递给终端消费者，为消费者提供特有的价
值体验，当然，有效的体验营销成为营销过程中的一项难题。本文中，笔者首先
简要分析了体验营销和体验经济产生的背景，阐述了体验营销的基本特征和体验
形式，进而讨论其实施策略和操作步骤，营销所围绕的中心是消费者，搭建基本
的体验营销框架。 
随后，将以笔者工作的公司厦门姚明织带饰品有限公司如何在将西方沉淀百
年的丝带文化引入中国市场时，很好地运用体验营销理念，设计体验营销的战略
框架，分析体验营销与姚明品牌建构的关系以及体验营销在品牌建构中的重要作
用。笔者的分析策略研究将为姚明织带通过中国丝带零售终端产品传递西方文化
指明营销方向，奠定一定基础。最后总结了项目计划的情况和挑战，并对未来的
发展做出展望。 
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Abstract 
The rapid development of technology has brought the big change of economic 
environment. Internet as a typical platform makes new channels appear constantly, the 
brand competition everywhere. It’s the new world with many opportunities and 
challenging existing at the same time. Smart entrepreneurs have realized that 
customers pay attention on something new, not only the products or services, 
changing is inevitable. Brand information everywhere, experiential marketing become 
an inevitable tool of brand construction. More and more companies and organizations 
consider that delivering products or services to customers by experiential marketing. 
Firstly, I will briefly analysis the background of economy and the experiential 
marketing.  Secondly, experience forms and basic features of experiential marketing 
will be expounded.  Thirdly, let’s discuss the implementation of experiential 
marketing strategy and operation steps. 
In my paper, I want to present how the ribbon culture could be delivered from 
western to China successfully by YAMA Ribbon   which the company I’m working 
for. Let me explain how to use   experiential marketing strategy, analysis the 
relations between experience marketing and brand building, the important role of 
brand marketing and building. At last, I will make the summary for the project plan 
and challenges, and looking forward to the future development. 
 
 
Key word: Experiential marketing; Brand building; Ribbon Culture Spreading 
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1 
第一章  绪论 
技术革新带来媒介传播和大营销环境的变化，大众化的定制时代已经悄然结
束，人人都享受“小众化和个性化定制”。商家随时提供标准的产品或服务，然
而产品和服务的标准则造成人们对品牌概念的模糊化，对广告的说服性信息产生
厌恶，这使品牌更难赢得消费者的信任，而体验营销则以关注顾客体验、注重消
费场景感性诉求，将品牌文化与消费者的生活方式、价值观联系起来，使产品的
体验价值取代了功能性价值。 
同时，以互联网为典型的新格局形成了渠道、形式和信息刺激多元化。在大
众传播影响逐渐减弱的形式下，品牌建构也面临着新的挑战。 
本文选取外贸出口行业中全球最大的涤纶丝带供应商姚明织带为代表，在体
验营销的独特视角下对此品牌及产品文化的构建进行研究，分解体验文化传播过
程对顾客行为的影响，并将“体验”这一要素纳入品牌产品文化建构的体系中，
对“体验”在其中的应用进行探索，力图对其进行系统的梳理并向企业提出建设
性的建议。   
第一节  研究背景 
 “丝带文化”（Ribbon Culture）这个词出现于七十年代的美国。这个词本
身就兼具现代化艺术色彩与情感的。事实上从一百多年前的欧洲至今天的世界各
国，丝带被时尚定义为宠儿，再加上丝带是西方很多国家传统文化的一部分，顾
名思义即在宣告它是纯艺术创作的一种类别。文化艺术家们，在创作天地里用丝
带装饰美丽生活。它已跨出了传统织带工艺用途的美学观与实用性范畴，不再局
限特定的用途，它要彰显的是创作者的哲思，与对生活环境以及时代风潮等的感
悟。 
先说说丝带的行业应用，对于大家来说，最常见到的丝带应用就是现代礼品
包装，其实大家不知道丝带文化在西方已经沉淀一百多年的历史，用途也是非常
的广泛，比如西方活动的现场布置和装饰，如婚礼现场，丝带花球，各种 party，
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2 
baby shower，生日宴会，圣诞节等等；当然内衣行业的点睛之笔也少不了它，各
大品牌的内衣小花配搭都可以用丝带来点缀；包装行业用途甚是广泛，很多品牌
的包装都要靠丝带来提升包装亮点；还有一个运用广泛的行业就是服装了，现在
越来越多的奢侈品牌都采用丝带装饰，如婚纱，晚礼服等，每年丝带色彩选择和
印刷的图案设计都是要花很多心思做市场调研得到的。运用行业还有很多，在文
章后面会逐渐提到。 接下来说说渠道。说到渠道，大家可能觉得在中国，好像
很少看到有专门卖丝带的地方，比如超市，卖场都没有看到，只有在一些辅料市
场有卖。其实在西方，卖场里面满满的货架全部都是丝带，尤其到了万圣节，圣
诞节，情人节这些季节性较强的主题节日，丝带的色彩和图案都会按照节日来划
分和更新，非常受当地老百姓喜欢，他们选择喜欢的颜色，自由搭配，做成不同
的装饰物，点缀家居，增贴浓浓节日感。最后再说说丝带的含义，也许最简单，
最表面的含义就是装饰，但其实丝带真正的寓意是爱，丝带是承载爱的载体。在
西方，主张亲自动手包装礼品，亲自动手用丝带设计装饰品，大家用心通过丝带
将爱传达给接受者或是周围的朋友家人。丝带色彩丰富，每个颜色都有特殊含义，
比如包括粉红丝带，绿丝带，黄丝带，这些彩色丝带都寓意爱，希望通过爱来表
达对社会，对特殊人群的关心和温暖，在文章中笔者还会给大家一一诠释不同颜
色丝带所代表的含义。 
笔者所在的公司姚明织带饰品有限公司在涤纶丝带供应商里是全球最大的，
85%的织带销往欧美零售市场，眼下姚明织带刚刚走过峥嵘十年，正迈向辉煌下
一个十年，下一个十年计划中姚明织带正在着手的正是进军丝带国内零售市场，
同时让西方丝带文化很好的传递到中国。然而面临重大的市场进入堡垒，竞争对
手竞争激烈，项目团队面对公司提出的挑战，团队得到一个简单的信息：如果仅
仅是用一切所需要的资源来打丝带价格战，这不是为顾客提供的价值，要构建最
好的顾客体验！团队必须创造出与众不同的品牌文化，产品故事，让顾客真正体
验到丝带文化的意义和运用的乐趣。 
第二节  研究动机 
几年前，笔者阅读过体验经济方面的著作《体验经济》，其对新经济模式的
描述和体验舞台剧的比喻一直让人感到激动不已。在姚明织带零售终端产品以及
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